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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh bauran pemasaran jasa terhadap kepuasan serta dampaknya pada loyalitas nasabah. Hasil penelitian ini diharapkan dapat membantu manajemen pelaksana yang beroperasi di wilayah kerja bank bjb dalam menentukan kebijakan atau mengkoordinir keputusan, serta mempermudah proses implementasi strategi pemasaran dalam rangka mencapai tujuan perusahaan.
Metode penelitian yang digunakan adalah analisis deskriptif dan verifikatif. Pengumpulan  data yang digunakan adalah wawancara dengan menggunakan kuesioner disertai dengan teknik observasi dan kepustakaan, teknik pengambilan sampel menggunakan consecutive sampling. Pengumpulan data di lapangan dilaksanakan pada tahun 2021. Teknik analisis data menggunakan  Analisis Jalur.
Hasil penelitian menunjukan bahwa secara umum persepsi nasabah terhadap bauran pemasaran jasa, kepuasan masuk dalam kategori cukup baik dan cukup puas begitu juga dengan loyalitas nasabah secara umum cukup loyal. Bauran  pemasaran jasa secara simultan berpengaruh terhadap kepuasan nasabah bank bjb Kantor Cabang Tamansari Bandung sedangkan secara parsial dapat diketahui bahwa sub variabel produk, harga, dan lokasi tidak berpengaruh terhadap kepuasan nasabah, serta kepuasan berpengaruh terhadap loyalitas nasabah.






This study aims to determine and analyze the effect of the service marketing mix on satisfaction and its impact on customer loyalty. The results of this study are expected to assist management executives operating in the working area of ​​bank bjb in determining policies or coordinating decisions, as well as facilitating the process of implementing marketing strategies in order to achieve company goals.
The research method used is descriptive analysis and verification. The data collection used was an interview using a questionnaire accompanied by observation and literature techniques, the sampling technique using consecutive sampling. Data collection in the field will be carried out in 2021. The data analysis technique uses Path Analysis.
The results showed that in general customer perceptions of the service marketing mix, satisfaction was in the category of good enough and quite satisfied as well as customer loyalty in general which was quite loyal. The service marketing mix simultaneously affects customer satisfaction of bank bjb at Tamansari Bandung Branch Office, while partially it can be seen that product, price, and location sub-variables have no effect on customer satisfaction, and satisfaction has an effect on customer loyalty.


























Program pemasaran menurut Rust, Zahorik, Kiningham (2010:11) adalah merancang dan menentukan product, price, place, promotion (4P) untuk dapat memenangkan persaingan, memperoleh profit, dan bertahan hidup. Bauran pemasaran di atas hanya mengandalkan 4 alat bauran pemasaran saja, akibatnya perusahaan kurang mampu memahami hubungan timbal balik antara aspek-aspek kunci dalam bisnis jasa, selanjutnya menurut Kotler dan Keller (2012:396) diperlukan bauran pemasaran jasa (service marketing mix) lainnya yaitu : People, physical evidence, dan process.
Program kinerja bauran pemasaran jasa merupakan salah satu alat pemasaran jasa yang utama untuk mencapai tujuan perusahaan. Program bauran pemasaran jasa memainkan peranan yang sangat penting sebagai bagian dari strategi dan kebijakan perusahaan untuk mewujudkan kepuasan nasabah yang pada akhirnya diharapkan akan meningkatkan kesetiaan nasabah. Sebagaimana diungkapkan oleh  Tjiptono (2012:5) bahwa pemasaran memainkan peranan penting dalam pengembangan strategi. Dengan demikian maka kinerja program bauran pemasaran jasa berhubungan erat dengan nasabah yang menggunakan produk jasa kredit yang ditawarkan. 
Tuntutan nasabah yang tidak terpenuhi oleh pihak bank, menjadi suatu peluang bagi bank lain untuk memenuhi tuntutan nasabah akan jasa kredit dengan nilai yang superior yang diterima oleh pelanggan/nasabah. Pemenuhan tuntutan oleh bank lain merupakan salah satu potensi pesaing yang harus dicermati apabila sebuah bank tidak ingin kehilangan pelanggannya. Menurut Clottey, et.al (2011) menyatakan bahwa faktor untuk mempertahankan nasabah dan meningkatkan keunggulan bersaing dengan meningkatkan pelayanan sehingga akan tercipta kepuasan bagi pelanggan (Cohen, et.al.,2010; Tsiotsou, 2010; Roos, 2011). 
Berdasarkan penjelasan di atas, maka program bauran pemasaran jasa kredit diarahkan untuk memenangkan persaingan di suatu pasar sasaran. Suatu persaingan akan dimenangkan dengan syarat mampu menciptakan strategi bersaing yang mempunyai kenggulan bersaing. Hal ini sejalan dengan apa yang dikemukakan oleh Porter (2010:16) bahwa strategi bersaing merupakan suatu kombinasi antara tujuan yang diperjuangkan oleh perusahaan dalam hal ini bank dengan alat (kebijakan) yang digunakan, yaitu pelaksanaan program bauran pemasaran jasa untuk mencapai tujuan tersebut atau pencarian posisi yang menguntungkan dalam suatu industri tempat persaingan. 
Konsumen yang loyal merupakan aset tak ternilai bagi perusahaan, karena karakteristik dari konsumen yang loyal menurut Griffin (2012:31) antara lain : (1) melakukan pembelian ulang secara teratur (repeat purchase), (2) membeli diluar lini poduk jasa, (3) mengajak orang lain (referrals), (4) menunjukkan kekebalan dari tarikan persaingan (tidak mudah terpengaruh oleh tarikan persaingan produk sejenis lainnya/retention).
Berdasarkan latar belakang di atas, maka peneliti tertarik untuk meneliti perbankan sebagai subjek studi Tesis ini, kemudian peneliti tuangkan ke dalam judul penelitian : “Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa terhadap Kepuasan serta Dampaknya pada Loyalitas Nasabah (Survei Pada Nasabah Tabungan Tanda Mata Bank Bjb Kantor Cabang Tamansari Bandung).
Identifikasi dan Rumusan Masalah 
Identifikasi masalah merupakan proses merumuskan permasalahan-permasalahan yang akan diteliti, sedangkan rumusan masalah menggambarkan permasalahan yang tercakup didalam penelitian mengenai bauran pemasaran jasa, kepuasan, dan loyalitas nasabah.
Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, penulis mengidentifikasikan masalah yang ada pada Bank bjb Kantor Cabang Tamansari Bandung sebagai berikut :
1.	Penurunan jumlah nasabah. 
2.	Kenaikan jumlah keluhan nasabah.
3.	Fasilitas fisik serta dukungan teknologi yang belum optimal.
4.	Kemacetan operasi dan pelayanan ATM
5.	Kurang tersedianya fasilitas parkir yang disediakan.
6.	Penanganan SDM yang melayani nasabah dan fasilitas fisik serta dukungan teknologi yang belum optimal.
7.	Fasilitas ATM yang kurang memadai.
8.	Bank bjb  cenderung belum optimal dalam mengkomunikasikan produk simpanannya melalui unsur bauran pemasaran.
9.	Belum optimalnya pelaksanaan bauran pemasaran khususnya di bidang jasa perbankan oleh pihak manajemen.
10.	Pemahaman CSO yang masih kurang tentang kebutuhan nasabah.
Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah yang telah diuraikan, sebagaimana dipaparkan diatas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
1.	Bagaimana persepsi nasabah terhadap bauran pemasaran jasa pada bank bjb Kantor Cabang Tamansari Bandung.
2.	Bagaimana  kepuasan nasabah bank bjb Kantor Cabang Tamansari Bandung.
3.	Bagaimana loyalitas nasabah bank bjb Kantor Cabang Tamansari Bandung.
4.	Seberapa besar pengaruh bauran pemasaran jasa terhadap kepuasan nasabah bank bjb Kantor Cabang Tamansari Bandung secara simultan dan parsial.  
5.	Seberapa besar pengaruh kepuasan terhadap loyalitas nasabah bank bjb Kantor Cabang Tamansari Bandung.

Tujuan Penelitian  
Berdasarkan rumusan masalah yang telah di uraikan di atas, maka tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis dan mengetahui :
1.	Persepsi nasabah terhadap bauran pemasaran jasa pada bank bjb Kantor Cabang Tamansari Bandung.
2.	Kepuasan nasabah bank bjb Kantor Cabang Tamansari Bandung.
3.	Loyalitas nasabah bank bjb Kantor Cabang Tamansari Bandung.
4.	Besarnya pengaruh bauran pemasaran jasa terhadap kepuasan nasabah bank bjb Kantor Cabang Tamansari Bandung secara simultan dan parsial.  
5.	Besarnya pengaruh kepuasan terhadap loyalitas nasabah bank bjb Kantor Cabang Tamansari Bandung.
Manfaat Penelitian
Sesuai dengan tujuan yang ingin dicapai, maka hasil penelitian ini diharapkan berguna sebagai berikut:
Manfaat Teoritis
1.	Diharapkan bermanfaat sebagai dasar dalam pengembangan ilmu pengetahuan pada bidang pemasaran pada umumnya dan kinerja bauran pemasaran jasa bank, kepuasan, dan loyalitas nasabah pada khususnya.
2.	Untuk menerapkan ilmu dan teori yang diperoleh dalam perkuliahan di program pascasarjana dengan mengaplikasikan keadaan sebenarnya di lapangan.
Manfaat Praktis
1.	Diharapkan dari hasil penelitian ini dapat dijadikan bahan pertimbangan manajer puncak dalam menentukan alternatif program bauran pemasaran jasa simpanan bank bjb khususnya nasabah tabungan, deposito, dan giro.
1.	Diharapkan dari hasil penelitian ini dapat membantu manajemen pelaksana yang beroperasi di wilayah kerja bank bjb dalam menentukan kebijakan atau mengkoordinir keputusan, serta mempermudah proses implementasi strategi pemasaran dalam rangka mencapai tujuan perusahaan.
1.	Diharapkan memberi gambaran respon dari nasabah terhadap kinerja bauran pemasaran bank bjb, sehingga pihak bank dalam menyusun kinerja bauran pemasarannya dapat berorientasi pada tuntutan pasar sasaran.

II. KERANGKA PEMIKIRAN, HIPOTESIS
Kerangka Pemikiran
Loyalitas nasabah merupakan tuntutan mutlak bagi bank untuk menjamin kelangsungan hidup dalam usahanya tersebut, karena loyalitas nasabah merupakan puncak pencapaian pelaku bisnis perbankan. Dengan mendapatkan pelanggan yang loyal mampu membuat peluang yang besar bagi bank untuk memperluas jaringan pemasaran dan mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan. Nasabah yang loyal tidak akan ragu mengembangkan sikap yang mendukung produk perbankan yang dikonsumsinya. Sebagai contoh, dengan berkata positif, merekomendasikan produk perbankan kepada orang lain, loyal kepada produk-produk perbankan tersebut. Sebaliknya, produk yang gagal berkerja sebagaimana diharapkan dapat dengan mudah menimbulkan sikap negatif. Sebagai contoh, dengan berkata negatif tentang produk, pindah kepada perbankan yang lain dan tidak memiliki bisnis yang banyak dengan perusahaan yang lain. Mempertahankan nasabah yang loyal merupakan prioritas yang utama daripada mendapatkan nasabah yang baru, karena untuk merekrut dan mendapatkan nasabah baru bukanlah hal yang mudah karena akan memerlukan biaya baru yang akan dikeluarkan, maka sangatlah rugi bila perusahaan melepas nasabah yang telah loyal secara begitu saja.
Membentuk perusahaan yang memiliki basis pasar yang kuat dan kompetitif, perusahaan tersebut haruslah mampu menyusun strategi pemasaran yang benar. Strategi pemasaran yang tepat dibentuk dari apa saja yang dibutuhkan konsumen dan bagaiman strategi pemasaran untuk mengatasi para pesaing. Agar dapat mencapai strategi pemasaran yang benar dan memiliki basis pasar yang kuat dan kompetitif. Oleh sebab itu, perusahaan haruslah siap merencanakan rincian dari bauran pemasaran jasa. Bauran pemasaran jasa adalah perangkat/alat bagi pemasaran yang terdiri atas berbagai unsur suatu program pemasaran yang perlu dipertimbangkan agar implementasi strategi pemasaran dan penentuan posisi yang ditetapkan dapat berjalan sukses. Kotler dan Keller (2016:47) menyatakan bauran pemasaran adalah kelompok kiat pemasaran yang digunakan perusahaan untuk mencapai sasaran pemasarannya dalam pasar sasaran. Konsep bauran pemasaran merupakan alat yang dikembangkan dengan baik yang dipakai sebagai struktur oleh para pemasar. Secara tradisional, kebanyakan pemasar telah memikirkan empat komponen dasar atau unsure-unsur bauran pemasaran : produk, harga, promosi dan tempat (distribusi). Sedangkan untuk pemasaran jasa menurut Booms dan Bitner dalam Kotler dan Keller (2012:116) dan Yu-Jia Hu (2011) menyatakan bahwa ada penambahan 3P untuk bauran pemasaran jasa yang terdiri dari unsur people, Physical evidence dan process. Penambahan dimensi-dimensi bauran pemasaran jasa, seperti sarana atau kondisi fisik, penampilan pegawai, kemudahan dalam menikmati jasa memiliki efek positif terhadap kepuasan. Kepuasan merupakan evaluasi pelanggan terhadap produk atau jasa yang didasarkan pada apakah produk atau jasa dapat memenuhi kebutuhan dan harapan.
Pelanggan yang terpuaskan akan memberikan rasa ingin melakukan pembelian atau mengulang kembali menggunakan jasa tersebut, dan biasanya berdampak pada informasi yang disalurkan kepada orang lain. Demikian pula apabila pelanggan marasa kecewa terhadap suatu penyampaian jasa maka, pelanggan akan berhenti menggunakan jasa tersebut, sampai ada stimulus dari pihak penyedia jasa melalui iklan yang gencar pada pelanggan.  
Pelanggan yang puas akan suatu jasa tertentu maka cenderung akan kembali untuk menggunakannya kembali, maka dapat dikatakan tingkat loyalitas pelanggan itu tinggi, sebaliknya jika pelanggan tidak terlalu puas akan suatu jasa tertentu dan cenderung untuk berhenti mengkonsumsi jasa dan akan mencoba jasa yang lain, maka dikatakan  tingkat loyalitas pelanggannya rendah. Berdasarkan  hal tersebut maka, kepuasan pelanggan perlu dipelihara dan ditingkatkan agar dapat  menciptakan dan mempertahankan loyalitas terhadap jasa bank.
Kepuasan pelanggan akan tetap merupakan bagian yang sangat penting dalam loyalitas pelanggan. Jika pelanggan puas akan kinerja suatu jasa bank maka ia akan membeli terus jasa tersebut, menggunakannya bahkan memberitahukan pada orang lain akan kelebihan jasa bank tersebut berdasarkan pengalaman pelanggan dalam memakai jasa tersebut. Loyalitas pelanggan terbentuk melalui proses pembelajaran, yaitu suatu proses dimana pelanggan melalui pengalamannya berusaha mencari produk atau jasa bank yang paling sesuai untuknya, dalam arti produk dari jasa bank tersebut dapat memberikan kepuasan yang sesuai dengan harapan dan kebutuhannya. Pelanggan akan terus menerus mencoba berbagai macam jasa bank  sebelum menemukan bank yang benar-benar cocok. Hasil akhir evaluasi pembelian oleh pelanggan adalah loyalitas atau keluar dari sebuah penyedia jasa, seperti yang diungkapkapkan oleh (Caruana, 2016;811) bahwa ”loyalitas jasa merupakan dampak terakhir dalam pembelian oleh pelanggan.” Loyalitas pelanggan secara umum dapat diartikan loyalitas seseorang atas suatu produk, baik barang maupun jasa tertentu. Loyalitas pelanggan merupakan manifestasi dan kelanjutan dari kepuasan pelanggan dalam menggunakan fasilitas maupun jasa pelayanan yang diberikan oleh pihak perusahaan, serta untuk tetap menjadi pelanggan dari perusahaan tersebut. Loyalitas adalah bukti pelanggan yang selalu menjadi pelanggan, yang memiliki kekuatan dan sikap positif atas perusahaan itu. Dari penjelasan di atas dapat diketahui bahwa masing-masing pelanggan mempunyai dasar loyalitas yang berbeda, hal ini tergantung dari obyektivitas mereka masing-masing. 
2.2.1	Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa Terhadap Kepuasan Nasabah
Mengingat semakin ketatnya persaingan karena semakin banyak perusahaan yang terlibat dalam pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, menyebabkan perusahaan harus menempatkan orientasi pada kepuasan konsumen sebagai tujuan utama. Dalam situasi demikian setiap perusahaan yang bergerak dibidang jasa harus dapat menentukan strategi yang tepat guna. Bauran pemasaran jasa adalah salah satu strategi yang diterapkan perusahaan untuk pemenuhan kebutuhan dan keinginan sehingga dapat memberikan kepuasan bagi konsumen. Bauran pemasaran jasa merupakan pengembangan dari bauran pemasaran (marketing mix) yang terdiri dari tujuh variabel yaitu produk, harga, promosi, lokasi, karyawan, sarana fisik, dan proses. Menurut Hurriyati (2010:46) Inti dari pemasaran adalah kegiatan dalam rangka memenuhi kebutuhan dan keinginan pihak yang berkepentingan, melalui pertukaran yang mampu memberikan kepuasan kepada semua pihak, terutama konsumen sebagai pemakai dari barang atau jasa yang ditawarkan.   
Pemasaran dalam suatu perusahaan menghasilkan kepuasan pelanggan serta kesejahteraan konsumen dalam jangka panjang sebagai kunci untuk memperoleh profit (Hurriyati, 2010:47). Konsep bauran pemasaran merupakan alat yang dikembangkan dengan baik yang dipakai sebagai struktur oleh para pemasar. Secara tradisional, kebanyakan pemasar telah memikirkan empat komponen dasar atau unsure-unsur bauran pemasaran : produk, harga, promosi dan tempat (distribusi). Namun dalam pemasaran jasa memasukkan unsur people, physical evidence dan process sebagai variabel tambahan. Dengan menambahkan dimensi-dimensi, para peneliti menemukan bahwa sarana atau kondisi fisik, penampilan pegawai, kemudahan dalam menikmati jasa memiliki efek positif terhadap kepuasan (Teas,2013:Cronin ey.al.,2010: Umara dan Nugroho,2010: Mital dan Kamakura,2011: Bloemar et al,2011). 
Mehta et.al (2010) menunjukkan bahwa sikap konsumen terhadap personel. Zulganef (2012) secara tegas menggunakan people, process dan physical evidence dalam hubungannya dengan kepuasan. Zulganef menemukan bahwa sikap terhadap pegawai merupakan predictor yang signifikan bagi kepuasan, namun process dan physical evidence bukan merupakan predictor yang signifikan. Moutinho dan smith (2010) dari hasil studinya menemukan bahwa sikap terhadap pegawai memiliki efek positif terhadap kepuasan. Demikan pula, studi taylor et.al (2010) serta Olurunivuwo et al. (2011) menunjukkan adanya efek positif dari sikap pegawai terdapat kepuasan pelanggan. Di dalam hal ini berarti bauran pemasaran jasa adalah elemen-elemen organisasi perusahaaan yang dapat dikontrol oleh perusahaan dalam melakukan komunikasi dengan konsumen dan akan dipakai untuk memuaskan konsumen. 
2.2.2	Pengaruh Bauran Pemasaran Jasa Terhadap Loyalitas Nasabah
Pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen membutuhkan konsep pemasaran yang disebut dengan bauran pemasaran jasa. Bauran pemasaran jasa merupakan kombinasi dari tujuh variabel penting dalam konsep pemasaran yang digunakan loeh perusahaan. Apabila perusahaan tidak mampu mengkombinasikan atau menghubungkan bauran pemasaran jasa sebagai tujuan yang nyata kedepan, maka akan berdampak pada eksistensi perusahaan itu sendiri. Pelanggan dan calon pelanggan tidak percaya lagi untuk menabung di bank bjb dan akan beralih ke bank lain yang memberikan pelayanan lebih.  Kotler dan Keller (2016:128) menyebutkan ada enam alasan mengapa suatu institusi perlu mendapatkan loyalitas pelanggannya. Pertama: pelanggan yang ada lebih prospektif, artinya pelanggan loyal akan memberi keuntungan besar kepada institusi. Kedua: biaya mendapatkan pelanggan baru jauh lebih besar dibandingkan dengan menjaga dan mempertahankan pelanggan yang ada. Ketiga: pelanggan yang sudah percaya pada institusi dalam suatu urusan akan percaya juga dalam urusan lainnya. 
Keempat: biaya operasi institusi menjadi efisien jika memiliki banyak pelanggan loyal. Kelima: institusi dapat mengurangkan biaya psikologis dan sosial dikarenakan pelanggan lama telah mempunyai banyak pengalaman positif dengan institusi. Keenam: pelanggan loyal akan selalu membela institusi bahkan berusaha pula untuk menarik dan memberi saran kepada orang lain untuk menjadi pelanggan. Dalam menenentukan kombinasi terbaik perlu memperhatikan beberapa hal meliputi jumlah dana, sifat pasar, jenis produk dan siklus daur hidup. Perlunya melakukan promosi selain untuk meningkatkan permintaan pasar, namun juga dalam mempertahankan pelanggan lama (meningkatkan loyalitas konsumen).
Untuk mencapai loyalitas konsumen sehingga dapat memberikan nilai jasa kepada pelanggan, perusahaan dapat menerapkan strategi pemasaran yang baik. Salah satu strategi pemasaran yang dipakai oleh perusahaan adalah marketing mix atau bauran pemasaran Wiryawan (2011:249). Menurut Kotler dan Keller (2016:21),(2011:450), Zeithaml dan Bitner (2011:19), Tjiptono, (2012:145) dan Glyn and Barnes dalam Widjaja (2011:9) bauran pemasaran jasa terdiri dari product, price, place, promotion, people, physical evidence, dan process. 
2.2.3	Pengaruh Kepuasan Jasa Terhadap Loyalitas Nasabah
Banyak faktor yang mempengaruhi loyalitas nasabah, salah satunya kepuasan nasabah. Kepuasan nasabah perlu diperhatikan, agar perbankan dapat tetap eksis dan berkompetisi dalam dunia perbankan yang tingkat persaingannya semakin  tinggi. Nasabah yang kepuasannya terpenuhi akan menciptakan tingkat loyalitas yang tinggi. Kepuasan pelanggan menempati posisi penting dalam praktek di dunia bisnis karena manfaat yang dapat ditimbulkannya bagi perusahaan. Pertama, banyak peneliti setuju bahwa konsumen yang terpuaskan cenderung akan menjadi loyal (Anderson dkk, 2010: Fornell dkk. 2012). Konsumen yang puas terhadap barang dan jasa yang dikonsumsinya akan mempunyai kecenderungan untuk membeli ulang dari produsen yang sama. Keinginan untuk membeli ulang sebagai akibat dari kepuasan ini adalah keinginan untuk mengulang pengalaman yang baik dan menghindari pengalaman yang buruk (Solomon, 2010). Kedua, kepuasan merupakan faktor yang akan mendorong adanya komunikasi dari mulut ke mulut (word-of-mouth communication) yang bersifat positif (Solomon, 2010). 
Bentuk dari komunikasi dari mulut ke mulut yang disampaikan oleh orang yang puas ini bisa berbentuk rekomendasi kepada calon konsumen lain, dorongan kepada rekan untuk melakukan bisnis dengan penyedia dimana konsumen puas, dan mengatakan hal-hal yang baik tentang penyedia jasa dimanna ia puas (Zeithaml, dkk., 2011). Faktor terakhir dari efek kepuasan kosumen terhadap perilaku adalah konsumen yang puas cenderung untuk mempertimbangkan penyedia jasa yang mampu memuaskan sebagai pertimbangan pertama jika ingin membeli produk atau jasa yang sama. 
Kepuasan memiliki dampak yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan yang akan menyebabkan komitmen dalam hubungan bisnis (Burnham et al., 2013), dengan demikian hal ini akan mempengaruhi pelanggan untuk melakukan pembelian berulang (Morgan dan Hunt, 2010). Memang, dampak kepuasan pada komitmen dan retensi bervariasi dalam hubungannya dengan industri, produk atau jasa, lingkungan, dan lain-lain. 
Kepuasan dan loyalitas pelanggan sangat berkorelasi (Athanassopoulos et al., 2011: Hallowell, 2010: Silvestro dan Cross, 2010) dengan membentuk dua konstruksi yang berbeda (Bennett dan Rundle-Thiele, 2011: Oliver, 2010). Kepuasan pelanggan terhadap bank merupakan dasar yang bagus untuk kesetiaan (Bloemer et al., 2011: Pont dan McQuilken, 2015), meskipun tidak menjamin itu, karena pelanggan yang puas kemungkinan akan beralih kepada bank lain (Nordman, 2014), salah satu alasan penting untuk beralih adalah harga (Colgate dan Hedge,  2011: Ennew dan Binks, 2012). Oleh karena itu, bank telah meluncurkan loyalitas pelanggan  program yang menyediakan insentif terhadap pelanggan. Meskipun efektivitas loyalitas program telah diperiksa (Dowling dan paman, 2012: Sharp dan Sharp, 2014: Stauss et al., 2015), penelitian telah menunjukkan bahwa mereka memiliki signifikan, dampak positif  ada retensi pelanggan, pelayanan penggunaan, dan/atau bagian pembelian pelanggan (Bolton et al., 2010: Verhoef, 2013). 
Beberapa peneliti sepakat bahwa adanya pelanggan yang puas bersifat kondusif ke arah loyalitas pelanggan (Silvestro and Struart, 2010., Pritchard and Rhian (2015) dan Vilares and Pedro (2013) ) Para pelanggan yang puas dengan suatu produk atau jasa kemungkinan besar akan membeli kembali jika mereka memiliki kesempatan untuk membeli. Kedua, kepuasan pelanggan juga menghasilkan suatu referal atau getok tular yang positif. Ketiga, para pelanggan yang puas akan besedia membayar lebih banyak atas manfaat yang mereka terima dan kemungkinan besar akan lebih toleran terhadap penlingkatan harga. (Fornell tt al., 2013:17).
Menurut Jones dan Sasser (2014:745) menyatakan bahwa loyalitas pelanggan merupakan suatu variabel endogen yang disebabkan oleh kombinasi dari kepuasan sehingga loyalitas pelanggan merupakan fungsi dari kepuasan. Jika hubungan antara kepuasan dengan loyalitas pelanggan adalah positif, maka kepuasan yang tinggi akan meningkatkan loyalitas pelanggan. 





























Berdasarkan uraian kerangka pemikiran tersebut diatas, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1.	Terdapat pengaruh bauran pemasaran jasa terhadap kepuasan nasabah baik secara simultan dan parsial. 
2.	Terdapat pengaruh kepuasan terhadap loyalitas nasabah.

III. METODOLOGI PENELITIAN
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik analisis statistik deskriptif dan verifikatif. Teknik analisis deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisis data dengan cara mengdeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi (Sugiyono 2014:147). Metode penelitian menurut Malhorta (2007:78) bahwa penelitian deskriptif dapat dilakukan untuk menggambarkan karakteristik kelompok yang relevan dengan penelitian, mengestimasi presentasi unit yang dispesifikan dalam populasi, menunjukan suatu perilaku tertentu, menentukan persepsi atas karakteristik suatu produk, menentukan tingkat keterkaitan variabel, serta membuat suatu prediksi khusus. 

























Struktur Hubungan Lokasi, Promosi, Karyawan, Sarana Fisik,
 dan Proses Dengan Kepuasan Nasabah

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa secara umum bauran pemasaran jasa, kepuasan masuk dalam kategori baik dan cukup puas begitu juga dengan loyalitas nasabah secara umum cukup loyal.  Pada dasarnya jawaban respoden terhadap seluruh item pernyataan yang ada sebagian besar menjawab dengan skor diantara 3 sampai dengan 4. Hal ini menandakan bahwa responden menjawab dengan kriteria cukup dan baik, dengan demikian respon dari responden cukup positif atau responsif. Dengan demikian bahwa rata-rata penilaian dari seluruh responden terhadap seluruh item pertanyaan memberikan penilaian yang cukup baik. Namun demikian respon ini masih di bawah skor 4 dan skor 5. Hal ini menandakan respon terhadap berbagai item pertanyaan belum optimal.
Berdasarkan hasil analisis verifikatif mengenai pengaruh bauran pemasaran jasa terhadap kepuasan nasabah bank bjb Kantor Cabang Tamansari Bandung secara simultan dan parsial yang terdiri dari produk, harga, lokasi, promosi, kontak SDM, prasarana fisik, dan proses jasa dapat diketahui bahwa sub variabel produk, harga, dan lokasi tidak berpengaruh terhadap kepuasan nasabah. 
Berdasarkan hasil tersebut dapat diketahui bahwa pengaruh bauran pemasaran jasa yang terdiri dari sub variabel promosi, kontak SDM, prasarana fisik, dan proses jasa terhadap kepuasan nasabah bank bjb Kantor Cabang Tamansari Bandung baik secara simultan yaitu sebesar 84.75%, Sementara itu apabila dilihat secara parsial sub variabel kontak/sdm dengan nilai 22.53% lebih dominan mempengaruhi kepuasan nasabah bank bjb Kantor Cabang Tamansari Bandung daripada sub variabel lokasi, promosi, prasarana fisik, dan proses jasa.
Keempat sub variabel bauran pemasaran jasa secara keseluruhan menunjukan pengaruh yang nyata terhadap kepuasan nasabah. Sub variabel karyawan memberikan kontribusi terbesar terhadap kepuasan nasabah bank bjb Kantor Cabang Tamansari Bandung sebesar 22.53% diikuti dengan sub variabel sarana fisik memberi kontribusi sebesar 21.67%, sub variabel lokasi  memberi kontribusi sebesar 15.54%, sub variabel proses  memberi kontribusi sebesar 12.60%, dan terakhir adalah sub variabel promosi memberikan kontribusi terendah sebesar 12.41%.
Hawkins, Best, dan Coney (2015:19) mengemukakan bahwa : “Marketing strategy  is basically to the question : How will we provide superior customer value to our target market ? The answer to this question requires the formulation of a consistent marketing mix. The marketing mix is the product, price, communications, distribution, and services provided to the target market. It is the combination of these elements that meets customer needs and provides customer value”. Untuk mencapai  tujuan pemasarannya, perusahaan harus dapat merasakan dan memahami kebutuhan konsumen lebih dari para pesaingnya, sehingga dapat menciptakan produk dan jasa yang ditawarkan memiliki nilai tinggi dihadapan konsumen, sehingga dengan nilai produk/ jasa yang ditawarkan lebih tinggi dari pesaingnya, maka kinerja pemasaran akan meningkat.
Hurriyati (2015:46) menyatakan inti dari pemasaran adalah kegiatan dalam rangka memenuhi kebutuhan dan keinginan pihak yang berkepentingan, melalui pertukaran yang mampu memberikan kepuasan kepada semua pihak, terutama konsumen sebagai pemakai dari barang atau jasa yang ditawarkan.   
Pemasaran dalam suatu perusahaan menghasilkan kepuasan pelanggan serta kesejahteraan konsumen dalam jangka panjang sebagai kunci untuk memperoleh profit (Hurriyati, 2015:47). Konsep bauran pemasaran merupakan alat yang dikembangkan dengan baik yang dipakai sebagai struktur oleh para pemasar. Secara tradisional, kebanyakan pemasar telah memikirkan empat komponen dasar atau unsure-unsur bauran pemasaran : produk, harga, promosi dan tempat (distribusi). Namun dalam pemasaran jasa memasukkan unsur people, physical evidence dan process sebagai variabel tambahan. Dengan menambahkan dimensi-dimensi, para peneliti menemukan bahwa sarana atau kondisi fisik, penampilan pegawai, kemudahan dalam menikmati jasa memiliki efek positif terhadap kepuasan (Teas,2013;Cronin ey.al.,2014: Umara dan Nugroho,2010: Mital dan Kamakura,2014: Bloemar et al, 2015). 
Mehta et.al (2014) menunjukkan bahwa sikap konsumen terhadap personel. Zulganef (2013) secara tegas menggunakan people, process dan physical evidence dalam hubungannya dengan kepuasan. Zulganef menemukan bahwa sikap terhadap pegawai merupakan predictor yang signifikan bagi kepuasan, namun process dan physical evidence bukan merupakan predictor yang signifikan. Moutinho dan smith (2014) dari hasil studinya menemukan bahwa sikap terhadap pegawai memiliki efek positif terhadap kepuasan. Demikan pula, studi taylor et.al (2015) serta Olurunivuwo et al. (2016) menunjukkan adanya efek positif dari sikap pegawai terdapat kepuasan pelanggan. Di dalam hal ini berarti bauran pemasaran jasa adalah elemen-elemen organisasi perusahaaan yang dapat dikontrol oleh perusahaan dalam melakukan komunikasi dengan konsumen dan akan dipakai untuk memuaskan konsumen. 

V. SIMPULAN DAN REKOMENDASI
Simpulan
1.	Persepsi nasabah terhadap bauran pemasaran jasa pada bank bjb Kantor Cabang Tamansari Bandung diukur dengan sub variabel produk (product), harga (price), lokasi (place), promosi (promotion), karyawan (people), sarana fisik (physical evidence) dan proses (process) diinterpretasikan dalam kriteria cukup  baik. Namun demikian hal yang harus mendapat perhatian untuk diperbaiki menyangkut bauran pemasaran jasa adalah tempat  parkir yang disediakan, jumlah  loket transaksi yang disediakan dalam memberikan pelayanan dan frekuensi  publisitas dalam mempromosikan penjualan produk bank bjb.
1.	Kepuasan nasabah bank bjb Kantor Cabang Tamansari Bandung diukur dengan dimensi dapat memenuhi semua kebutuhan perbankan, sungguh-sungguh menikmati menjadi nasabah,  bank bjb memberikan pelayanan yang terbaik  diinterpretasikan berada pada kategori cukup puas.
1.	Loyalitas  nasabah bank bjb Kantor Cabang Tamansari Bandung dapat diinterpretasikan memiliki nilai rata-rata yang cukup, atau dengan kata lain berada pada kategori cukup loyal. Sehingga dapat diartikan bahwa loyalitas nasabah tabungan bank bjb Kantor Cabang Tamansari Bandung belum sepenuhnya loyal terhadap bank bjb. 
1.	Pengaruh bauran pemasaran jasa yang terdiri dari produk, harga, lokasi, promosi, kontak SDM, prasarana fisik, dan proses jasa terhadap kepuasan nasabah bank bjb Kantor Cabang Tamansari Bandung secara parsial dapat diketahui bahwa sub variabel produk, harga, dan lokasi tidak berpengaruh terhadap kepuasan nasabah.
Berdasarkan hasil tersebut dapat diketahui bahwa pengaruh bauran pemasaran jasa yang terdiri dari sub variabel promosi, kontak SDM, prasarana fisik, dan proses jasa terhadap kepuasan nasabah bank bjb Kantor Cabang Tamansari Bandung secara simultan yaitu sebesar 84.40%, Sementara itu apabila dilihat secara parsial sub variabel kontak/sdm dengan nilai 27.35% lebih dominan mempengaruhi kepuasan nasabah bank bjb Kantor Cabang Tamansari Bandung daripada sub variabel promosi, prasarana fisik, dan proses jasa. 
1.	Pengaruh kepuasan terhadap loyalitas nasabah bank bjb Kantor Cabang Tamansari Bandung sebesar sebesar 86.49%. Nilai positif ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi kepuasan yang dirasakan nasabah dalam mengkonsumsi pelayanan bank, maka loyalitas nasabah juga semakin meningkat. Demikian pula sebaliknya bahwa semakin rendah kepuasan yang dirasakan nasabah dalam mengkonsumsi pelayanan bank, maka loyalitas nasabah juga semakin rendah.  
Rekomendasi
1.	Lahan untuk sarana parkir yang sempit dan mengganggu lalu lintas sebaiknya diperluas. Peralatan yang cukup canggih harus diimbangi oleh sumber daya manusia yang memiliki kompetensi untuk menjalankannya sehingga error tidak sering terjadi. Meningkatkan kelengkapan sarana dan prasarana. Meningkatkan keindahan interior dan eksterior gedung tempat melakukan pelayanan bagi para nasabah. Serta memperluas jaringan atau mengefektifkan jaringan yang ada supaya mempermudah nasabah dalam melakukan penarikan dan penyetoran dana. Menyempurnakan sistem dan prosedur pelayanan yang didukung oleh sistem komputerisasi yang telah menjadi on-line system.
1.	Bank bjb memberikan pengembangan sumber daya manusianya melalui program pendidikan dan pelatihan secara regular yang berkaitan dengan pengelolaan dan pembinaan nasabah, serta melakukan studi banding kepada bank lain, dan ikut serta dalam berbagai seminar/lokakarya/diskusi baik yang diselenggarakan oleh pihak intern maupun ekstern dalam negeri dan luar negeri, bekerjasama dengan lembaga-lemabag yang professional dibidang perbankan.
1.	Untuk meningkatkan kepuasan nasabah bank dilakukan dengan cara sebagai berikut : a). Menyesuaikan tingkat bunga simpanan tabungan yang diberikan kepada nasabah dengan tingkat bunga yang diberikan oleh bank pesaing. b). Meningkatkan citra dengan memberikan pelayanan yang unggul kepada setiap nasabah, dan c). Memperpendek waktu pelayanan dengan menambah beberapa stand teller dalam tiap kantor sehingga dapat meningkatkan efisiensi biaya, waktu, tenaga.
1.	Melakukan pengembangan loyalitas nasabah, dewasa ini nasabah bank bjb Kantor Cabang Tamansari Bandung cenderung dominan berada pada tahapan dimana nasabah hanya melakukan pembelian ulang produk perbankan, maka upaya untuk meningkatkan loyalitas nasabah perlu difokuskan pada sisi value treatment yang secara teknis program tersebut dapat diimplementasikan ke dalam beberapa kegiatan yang erat kaitannya dengan customer relationship, diantaranya berupa pemberian perlakuan khusus kepada nasabah tertentu yang dapat menciptakan customer profitability yang tinggi dan lebih sering melaksanakan event jumpa nasabah dalam bentuk customer gathering secara periodik.
1.	Perlu diteliti apakah ada hubungan antara kepuasan nasabah dan citra perusahanan, serta hubungan timbal balik antar loyalitas nasabah dengan kepuasan nasabah dan citra perusahaan.
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	Melakukan pembelian berulang 
	Membeli antar lini produk atau jasa
	Mereferensikan kepada yang lain













































rx5x7   0.686

rx6x7 = 0.639
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